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Verschiebungen auf dem Bildungsmarkt
Über die zunehmende Marktförmigkeit der Bildung
I
Einst verdankte Mercedes seine überlegene Marktposition dem Nimbus der knap¬
pen Güter. Man mußte Jahre warten, um an einen der überteuerten Daimler
heranzukommen, noch die Gebrauchtwagen waren teurer als so manche gleich¬
wertige Neuwagen. Das Privileg des Besitzers war alles! Das alte Gymnasium besaß
seinen herausragenden Status vor allem, weil es den exklusiv in ihm erteilten
Abschluß des Abiturs künstlich knapp halten konnte. Das Stargymnasium am Ort
konnte es sich in Spitzenzeiten erlauben, aus 500 Bewerbern 100 herauszufiltern,
um diese dann in einem 9-jährigen Härtetest auf 30 Abiturienten zu reduzieren.
Mit Bildung hatte die Attraktivität des Gymnasiums nur am Rande als Imagezusatz
etwas zu tun. Aber die Zeiten sind vorbei. Man muß sich etwas Neues einfallen
lassen.
Die Inflationierung des Privilegs sowohl der Mercedeskarossen wie des Abiturs
treibt auf der Suche nach neuen Privilegien Luxus hervor: Dort sind es die neuen
BMW-Superschlitten mit ihrer Sonderausstattung, hier die zusätzlichen Extras und
allerlei Schnickschnack, mit dem das gymnasiale Grundmodell sich attraktiv auf
dem Markt ins rechte Licht zu setzen sucht: gymnasiale Oberstufe plus Ruderkurse,
plus USA- oder Rußlandfahrten, plus Theatertourneen etc. Zur Werbe- und
Marktstrategie der neuen Gymnasien gehört auch das emsige Rühren der Propagan¬
datrommel mit Broschüren, Ausstellungen, »Tagen der offenen Tür«, Schulfesten,
Pressearbeit, Briefen an die Eltern, frühzeitigen Kontaktaufnahmen mit den Zulie-
ferfirmen, besonders den Grundschulen und deren Lehrern, die an die Gymnasien
eingeladen werden, um die frohe Botschaft der besonderen Note des jeweiligen
Gymnasiums vor Ort zu vermehren und ins Land zu tragen.
Vom objektiven Wertverfall des Gymnasiums sind auch die Überlegungen zur
Reformbereitschaft selbst der konservativsten Gymnasiallehrer diktiert. Der Wert¬
verlust der Reifeprüfung und die sinkende Nachfrage wegen allgemein abnehmen¬
der Schülerzahlen wird von den Lehrerbeamten als Bedrohung ihrer Stellung, als
potentieller Verlust ihrer Ware Arbeitskraft interpretiert. Deshalb sind selbst die
rigidesten Elitetheoretiker unter ihnen zu Kompromissen in der Härte des Auslese¬
verfahrens bereit. Denn wo zu wenig Auszulesende sind, werden auch die Auslesen¬
den zunehmend überflüssig. Wenn die Anzahl der für »reif« Befundenen tendenziell
sich auf die Zahl derer zubewegt, die sich einst um die Ausbildung ihrer Reife willen
anmeldeten, liegt das auch daran, daß die immer schon reifen Reifevermittler
spüren, daß sie ohne die, die noch grün hinter den Ohren sind, selbst wie reife Äpfel
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vom Baum fielen. Also muß man ein Einsehen haben und zähneknirschend Gnade
vor Recht ergehen lassen, denn die Verschärfung des Konkurrenzkampfes innerhalb
der Lehrerschaft möchten sie der Erhaltung der Qualität des Arbeitsplatzes wegen
nun doch vorerst nicht riskieren.
II
Dennoch ist die marktführende Position des Gymnasiums wegen des Angebots
ihres Edelprodukts, wie relativ massenhaft es mittlerweile auch verbreitet sei, nicht
wirklich in Gefahr. Ein Ende der Nachfrage nach ihm ist wegen des Mangels an
Alternativen wohl kaum in Sicht. Wesentlich bedrohlicher stellt sich die Situation
für die Hauptschulen dar. Seit die Gymnasien von der Qualität her sich eher
Hauptschulen nennen könnten und der Hauptschulabschluß auch an Real-, Ober-
und Gesamtschulen feilgeboten wird, ist die Hauptschule in der Krise, trotz
größtenteils bester Bedingungen (Miniklassen, riesiger pädagogischer Spielraum,
Ganztagsversorgung etc.).
In dieser Lage haben die Bemühungen um Werbung und Imagepflege für diesen
Schultyp und die Kritik an Schulpolitikern und Wirtschaft, die der Hauptschule in
den Rücken gefallen seien, etwas rührend Verzweifeltes an sich. Die auf »Haupt¬
schultagen« mit Musik und 1000 Blumen von Hauptschulleitern und -eitern gehalte¬
nen Reden können mit ihren beschwörenden Hinweisen darauf, daß die Hauptschu¬
le immer noch (!) mehr Schüler als jede andere Schulform unterrichte und mit ihrem
Fächerkanon unter dem Begriff der Arbeitslehre am besten geeignet sei, die
Nachfrage nach qualifizierten Facharbeitern zu befriedigen, nicht darüber hinweg¬
täuschen, daß die Anzahl der Schüler an den Hauptschulen in den letzten Jahren
ständig abgenommen hat und daß die Hauptschulen die Anforderungen der Wirt¬
schaft an qualifizierte Arbeitskräfte immer weniger befriedigen.
Ist schon die Tatsache, daß die Eltern und weniger die Lehrer sich hilfesuchend
an die Öffentlichkeit wenden, Ausdruck einer Verzweiflung, der das von Adorno
ihr zugestandene Rettende abgeht, wird der Eindruck noch verstärkt durch die Art
wie sie für die bedrohten Schulen werben:
Wir empfehlen:
Liebe Eltern!
Melden Sie Ihre Kinder für die Klasse 5 des kommenden Schuljahres
in der Überwasser-Hauptschule an.
Beachten Sie das pädagogische Ganztagsangebotjjieser Schule.
Die Überwasserschule wird weiterleben!
Die Eltern der Schulpflegschaft der Überwasserschule Münster,
Katthagen 7
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Der Slogan »Die Überwasserschule wird überleben« wird niemanden dazu übene-
den können, seine Kinder an der Schule anzumelden. Wer wird schon freiwillig in
ein sinkendes Schiff einsteigen, das so offensichtlich ohne Chance damit zu kämpfen
hat, sich »überWasser« zu halten, und dessen Besatzung in ihrer Not nichts Besseres
zu tun hat, als trotzig an Bord zu bleiben und der Gefahr die Beschwörungsformel
entgegenzuschleudern, daß man entschlossen sei zu überleben.
Der Versuch, die Hauptschule zu retten, hat solange keine Chance, wie die Quelle
nicht durchschaut ist, aus der die die Hauptschule unter Wasser ziehende Flutwelle
sich speist, der Mechanismus der marktförmigen Struktur organisierter Bildung nicht
erkannt wird, in den auch der Rettungsversuch eingebunden bleibt. Das schlechte
Image hindert nicht, sondern fordert scheinbar dazu auf, eine Werbeanzeige zu
starten. Diese schreckt allerdings mehr ab, als daß sie anzieht, denn hier wird ein
Produkt angepriesen, das keinen Marktwert mehr besitzt. Ein sinnfälligerer Hinweis
auf Marktförmigkeit läßt sich kaum denken. Die fanatisch zum Widerstand gegen
eine drohende Schulschließung entschlossenen Eltern haben zwar direkt nichts zu
verkaufen, müssen sich aber eingestehen, den Gesetzen von Angebot und Nachfrage
unterworfen zu sein, wenn sie sich genötigt fühlen, durch Marketing künstlich
Nachfrage zu schaffen und in den Markt einzugreifen. Das wird nicht gelingen,
solange der Eindruck entsteht, das Produkt sei insgesamt schlecht: Niemand kauft
einen Wagen, für den mit zwei Ersatzbremsen geworben wird, wenn er weiß, daß
die Hauptbremsen leicht versagen.
Die meisten Eltern verhalten sich marktkonform. Viele nehmen ihre Konsumen¬
tenrolle endlch ernst, vergleichen die Produkte, kaufen von Anbieter zu Anbieter,
lassen sich die Waren vorführen, telefonieren herum, tauschen untereinander Erfah¬
rungen aus, besuchen die entsprechenden Verbraucherberatungsstellen und profitie¬
ren so trotz ihrer Einbindung ins Marktgeschehen auf gewisse Weise auch von der
Marktentwicklung. Ein später Triumph des liberalen Zeitalters?
III
So treibt die Entwicklung des Bildungsmarktes sein eigenes Gesetz zur Kenntlichkeit
hervor, das früher sich verborgen halten konnte. Der Zwang zum Marketing brachte
es an den Tag. Zerstört wird eine Illusion, die bisher Sockel für die herrschende
Ideologie war: die der Chancengleichheit und der Gerechtigkeit, der staatlichen
Fürsorge für die differenzierende Bildung aller. Bildung ist immer schon Ware, das
Bildungsprivileg bloß funktionales Äquivalent für den Profit. Bildung als Verteilungs¬
schlüssel für Lebenschancen beherrscht die Struktur und die Inhalte der Schule
solange wie diese die Distinktionen vorbereitet, von denen die Henschaftsstruktur
der Gesellschaft sich erhält.
Wo hnke Kulturkritik davor warnt, daß Bildung, wie ihre besonders im Weiterbil¬
dungsbereich zu konstatierende Privastisierung zeige (die Unternehmer nutzten die
staatlich finanzierte Fortbildung zur profit-orientierten Weiterqualifikation der Ar¬
beitskraft), zur Ware verkomme und damit ihr ureigenstes Anliegen verriete, hängt
sie der Entwicklung auf dem Bildungsmarkt um den entscheidenden Schritt nach:
Sie verkennt, daß Bildung nicht erst zur Ware zu werden droht, sondern es längst ist.
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Dahinter steckt die Ideologie der
neuhumanistisch mißverstandenen
Zweckfreiheit der Bildung, die zwar
als unveräußerliche Aufgabe der In¬
dividuen festgeschrieben wurde,
aber seit langem unter staatlicher
Kontrolle und Regie die Einzelnen
beglücken sollte. Leider hat ein so
gedachter idealer Staat, der ganz im
Humboldtschen Sinne lediglich die
Mittel zur Verfügung stellt und sich
ansonsten streng zurückhält, mit der
Wirklichkeit der bürgerlich kapitali¬
stisch formierten Gesellschaft nichts
gemein. Der ideologiekritische Blick
auf die Realität belehrt darüber, daß
in der bürgerlichen Gesellschaft Bil¬
dung längst durch das Privileg und
den Status soweit überformt wurde,
daß sie krude wie andere Waren den
Marktgesetzen folgt. Je lauter die
Distanz der Bildung von der Ökono¬
mie verlangt wird, desto mehr gerät
aus dem Blick, daß sie den Imperati¬
ven der die Ungleichheit begünsti¬
genden Ökonomie gehorcht.
IV
Das bisher unvollständig gezeichne¬
te Bild der Verschiebungen auf dem
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Bildungsmarkt durch das Skizzieren der Marketingstrategien des Marktführers
(Gymnasium) und des Unternehmers, der kurz vor dem Konkurs steht (Hauptschu¬
le), muß noch ergänzt werden. Es fehlt die Beschreibung der Aktivitäten des
Dachverbandes der offiziellen Bildungswarenunternehmer und die der Marktlük-
kenfüller.
Ersterer nimmt als Kultusminister die Gelegenheit wahr, den zur Zeit problem¬
losesten Schultypus anzupreisen: die Grundschule. Da lokale Anbieter sich hier
keine Konkurrenzkämpfe liefern können, weil schon strukturell fast für Konkur-
renzlosigkeit gesorgt ist, und da die Grundschule allgemein als gelungenes Stück
der Bildungsreform gilt, ihre Marktposition also gesichert scheint, bietet sie sich zur
Selbstlegitimation des Dachverbandes, wie erfolgreich er die Bildung doch verwalte
und zur Beruhigung der Bürger beitrage, kurz: wie gut deren Kinder in der von ihm
organisierten Bildungsinstitution doch aufgehoben seien, geradezu an. Dennoch
glaubt er auch hier, nichts dem Zufall überlassen zu dürfen: Eine Agentur wird mit
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der Erstellung einer kostspieligen Hochglanzbroschure beauftragt und dieses profes¬
sionelle Marketingprodukt wird den Eltern kostenlos ins Haus geschickt
Lebendig, bunt, mit vielen Bildern und wenig leicht verdaulichem Text, solidem
Layout und übersichtlicher Typografie vermittelt das Werbematenal dem Burger
den Eindruck, daß an alles gedacht und alles durchdacht wurde kindgerechte
Einnchtungen und Methoden, abwechslungsreiche Lernmhalte und Lernziele und
einzelne Fächer werden verstandlich dargestellt Auslanderkinder scheinen pro¬
blemlos integnert zu werden, der grüne Touch fehlt ebensowenig wie der locker
problemlose Ton zwischen Lehrern, Eltern und Schulem Lehrer, die im Unterricht
zu fesseln und zu motivieren wissen' Musik, Theater, Spiel und Sport kommen auch
nicht zu kurz Eben Alles paletti1 Sollte jemand noch Fragen haben, zahlreiche
Adressen stehen für weitere Auskünfte zur Verfugung Der Dachverband wirbt
weniger für die Grundschule als für sich Der Burger soll erfahren, daß seine Sorgen
bei ihm in besten Händen sind, daß er gut und wie gut er verwaltet wird
V
Die Marktluckenfuller wiederum versuchen, aus der dennoch vorhandenen Unzufrie¬
denheit Kapital zu schlagen, indem sie die Quahtät der offiziellen Büdungsangebote
anzweifeln und durch ein sich als alternativ verstehendes Angebot suggeneren, nicht
wie gut alles schon sei, sondern wie trotz allem alles doch noch gut werden könne
In den pnvaten Einrichtungen der alternativen Frerzeitpadagogik, wie sie sich in
jeder mittleren und größeren Stadt inzwischen in Form von Kreativ-Hausern,
Sozialen Büdungswerken, Gesundheits- und Begegnungsprojekten, Altenakade¬
mien, Kultur- und Büdungswerkstatten seit einigen Jahren etabliert haben, soll dem
Burger der beklagten Verkopfung unserer Lebensverhaltnisse eine neue Einheit
von Kopf, Herz und Hand entgegengesetzt werden Hier endlich soll Selbstverwirk¬
lichung, Selbstentfaltung, Selbsterfahrung möglich werden
Wegen der geringen oder ganz fehlenden staatlichen Zuschüsse und der zweisei¬
tigen Konkurrenzsituation sowohl den öffentlichen Bildungseinrichtungen wie den
immer zahlreicher aus dem Boden schießenden anderen alternativen freizeitpadago-
gischen Angeboten gegenüber, sind die Marketingstrategien hier durchdachter,
»reahstischer« und routinierter als die ihrer erst in Marketinguberlegungen einstei¬
genden staatlichen Konkurrenten Wer schon bei seiner Geburt ins kalte Wasser
des Marktes sich geworfen findet, innerviert seine Gesetze eben gründlicher und
tiefer Ihre Werbestrategie ist gut ausbaldowert Setzt sie einerseits auf die bereits
vorhandenen alternativen sozialen Bewegungen (Fnedensbewegung, Grüne, ökolo¬
gische Bewegung und sonstige subkulturelle Differenzierungen), aus denen ihre
Macher selbst stammen und die sie in den Bildungsmarkt zu integrieren suchen,
strecken sie andererseits die Fühler zu traditionellen Gruppierungen von Bildungs¬
konsumenten aus Mit den Mitteln des Marktes soll der Markt unterwandert
werden Nicht mehr der Marsch durch die Institutionen ist die Devise, sondern der
Marsch durch den Markt ist angesagt, allerdings ohne den Ariadnefaden im Blick,
der aus seinem Labynnth hinausfuhren konnte
Eindeutig ist der Kern ihres Programms ein vielfach differenziertes Angebot eso-
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und exoterischer Körper- und Psychokultur, oft versetzt mit New-Dance-Work-
shops. Das um diese Kernveranstaltungen herumgruppierte Angebot ist als Ein¬
stiegsdroge für Traditionalisten konzipiert. Sprachkurse, Trommel- und Gitarre-,
Textil-, Töpfer-, Mal- und Bildhauerkurse büden den einen Halbbogen der Periphe¬
rie, der durch den anderen, bestehend aus gesunder Ernährung, Jonglieren, Stimm¬
bildung für Frauen, Teichbau im Innenhof, usw. ergänzt wird. Weiter zur Mitte
führen Entspannungs- und Atemübungen, Autonenes Training, Yoga, Massage,
fast übergangslos zum Eigentlichen der Heüsangebote und -botschaften.
Dort sollen die Zivilisationsschäden, die Schule vorbereitet und der Beruf zur
Entfaltung bringt, kompensiert werden durch Bioenergetik, Rebirthing und eine
verquere Zusammenstellung von Meditationstechniken östlicher mystischer Traditio¬
nen (wie sie in ihrer Vollständigkeit an einem Ort selbst auf ihrem Ursprungskontinent
ihresgleichen suchen dürfte). Die Marketingstrategie der »freien« Anbieter zeigt
Erfolge, weil sie konsequenter das Mittel nutzt. Das Angebot wird immer breiter, die
Broschüren immer dicker. Andere Werbeträger werden hinzugezogen: kaum eine
Tageszeitung, deren Anzeigenteil nicht die frohe Botschaft auf irgendeine Art und
Weise zu verkünden hat. Das gemeinsame Profitinteresse läßt auch Kollaboration mit
ganz anderen Industriezweigen zu. Leichte Veränderung des Bildungsprodukts macht
es für Freizeit- und Tourismusindustrie interessant. Am Timmendorfer Strand und auf
Bali gehen Körper- und Psychokultur in das von Touristenmanagern ausgetüftelte und
von Reiseanimateuren und -Vorturnern praktizierte Unterhaltungsprogramm ein, das
die Ferien oder auch nur das Wochenende zum wahren Erlebnis macht.
Auch hier verändert sich Bildung in ihrer Marktförmigkeit zur Kenntlichkeit.
Nicht nur erweist sich hier der Bildungsmarkt als bloß strukturell analog zum
industriellen, seine fortgeschrittensten Segmente haben ihre wahre Bestimmung in
dem Bereich entdeckt, dem sie entfliehen wollten: der industriellen Zivüisation, die
das riesige Warenlager als Markt organisiert und rationalisiert und die noch immer
am meisten vom Markt versteht, weil er ihre Grundlage ist.
Wann sieht die Kultusministerialbürokratie endlich ihren anachronistischen Sta¬
tus ein? Oder will sie warten, bis sie von Neckermann entweder aufgekauft oder
abgefunden wird? Wann ist die Organisation von Schule und Bildung endlich in den
Händen derer, die, wenn auch nichts von Bildung, so doch von Marketing etwas
verstehen?
